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Mit der Durchsetzung der Idee, dass wahre Kunst autonome Kunst sei, deuten sich
am Ende des 18. Jahrhunderts mannigfaltige Affinitaten und Differenzen von Litera-
tur und Markt an: Einerseits wird Literatur durch ein auf geistigem Eigentum basie-
renden Konzept von Autorschaft marktfahig gemacht. Andererseits leugnet sie fort-
wahrend ihre Marktorientierung unter Verweis auf den Autonomiegedanken und
entwirft sich selbst als das schone Andere dkonomischer Rationalitét. Ist dieser

Hiatus zu Beginn des
21. Jahrhunderts so noch
aufrechtzuerhalten?

Abb. 1

Maggi-Werbeplakat:

Von November 1886 bis Juli
1887 war der Schriftsteller
Frank Wedekind bei der Fir-
ma Maggi & Co. beschélligl.
In dieser Zeit schrieb er weit
iiber 100 Reklameltexte, u.a.
auch dieses kulinarisch-ero-
tische Gedicht: »Was dem
Einen fehlt, das findet /

In dem Andern sich bereil; /
Wo sich Mann und Weib ver-
bindet / Keimen Gliick und
Seligkeit. /7 Alles Wohl
beruht auf Paarung; / Wie
dem Leben Poesie / Fehle
Maggi's Suppennahrung /
Maggi's Speisewiirze niel«

Wenn in Theodor Fontanes L'adultera der alte Prokurist
bei einem Toast seine Uberzeugung zum Besten gibt:
»Alles, was sich auf den Markt oder auf die StraBe stelle,
das tauge nichts oder habe doch nur Alltagswert«, dann
kann man nicht nur annehmen, dass auch sein Autor
dieser Ansicht zustimmte, sondern iiberdies, dass er
damit fiir die ganze Zunft sprach. Denn wenn der wahre
Autor schon einmal personlich auf den Markl ging, wie
in K. T. A. Hoffmanns wunderbarem Text von Des Vetters
Ecklenster, dann bleibt er dort — auch wenn seine Texle
lirfolg haben — anonym, unbekannt und unerkannt. Was
gut ist, wirkt, als sei es von Natur aus da. Und Wilhelm
Hauff, ein iiberaus versierter Beobachter und Belieferer
des literarischen Marktes, emporte sich zu Beginn des
19. Jahrhunderts desto mehr {iber das Ansinnen, Litera-
tur sei eine Ware mit dem emphatischen Ausruf: »Ware,
Ware |[...], Ware! Als wiirde dergleichen nach der Elle
aus dem Gehirn hervorgehaspelt.« Wie er andererseits
seinem Verleger schmeichelte und ihn zugleich mahnte:
»Kin Buchhéndler ist der erste Kaufmann der Welt, denn
er handelt mit der edelsten Ware.«

In dieser Tradition versteht sich Literatur, die meint,
diesen Namen verdient zu haben, als das ganz Andere
des Marktes, weswegen der Markt auch in den Untersu-
chungen der Literaturwissenschaft tiber lange Zeit nicht
sonderlich vorkam. So erschien es schon kiihn, als eine
sozial- und rezeptionsgeschichtlich orientierte Literatur-
wissenschaft in den 60er und 70er Jahren zeigte, dass
das, was die Leute lasen und was sich am Markt durch-
setzte, allermeist nicht das war, was spater tradiert und
kanonisiert wurde. Dieser Befund {iberraschie aber doch
weniger, als dass er verifizierte, was im Grunde zuvor
feststand: Nur das war wirkliche Literatur, was nicht
iber den Markt kam. Dariiber hinaus rekonstruierte die-
ser Zweig der Literaturwissenschaft — etwa am Beispiel
der Wertherrezeption — die verschiedenen Lektirewei-
sen, die den Leser nicht unbedingt seelisch erhohten
und sein Sozialverhalten nicht per se vertraglicher
gemacht haben. SchlieBlich konnte er zeigen, wie in der
Auseinandersetzung mit dem Marktgeschehen die
Selbst- und Fremdbilder von Autorschaft zwischen Beruf
und Berufung entworfen wurden und werden.

Solche und dhnliche Ansdtze waren zweifellos wichtig
fiir die Scharfung des theoretischen Blicks und die Auf-
arbeitung vernachlassigter literaturgeschichtlicher

Quellen. Aber sie griffen zu kurz: Mit ihnen wurde eher
das Misstrauen gegeniiber einer Literatur tradiert und
verstarkt, die nicht autonom, sondern vom Markt
abhéangig ist. Der Markt geriet dabei stets nur in den
Blick, wenn er, negativ besetzl, als Abgrenzungsgrofe
fungierte. Folglich wurden die vielschichtigen Beziehun-
gen zwischen Literatur und Markt vereinfacht, indem
die eine Seite idealisiert und die andere ddmonisiert
wurde: Tauschvorgénge, zumal wenn sie {iber das Aqui-
valenzprinzip Geld vermittelt sind, standen so per se
unter Ideologieverdacht. Entsprechend galt die Auf-
merksamkeit fast ausschlieBlich den nivellierenden und
weniger den emanzipierenden Effekten von Markt. Des-
halb blieb ein wesentliches Faktum auBerhalb des
lirkenntnishorizonts: Dass ndmlich moderne Autor-
schaft und moderne Wirtschaftstheorie gleichermaBen
in der zweiten Halfte des 18. Jahrhunderts entstanden
und beide teilhatten an einer zunehmend vom Men-
schen selbst geschaffenen Realitdt, in der man an der
Erzeugung eben jener Probleme, mit denen man sich
befasste bzw. von denen man erzihlte, immer schon
selbst beteiligt war. (Priddat 2002, Wegmann 2002) Die
Autonomie der Kunst korrespondiert dabei aufféllig mit
der fast zeitgleich ausgerufenen Eigengesetzlichkeit des
Marktes. Doch lediglich marginal und punktuell wurde
bis dato untersucht, wie Literatur den Markt beobach-
tete und beschrieb und wie sie umgekehrt ebendort zu
einer durchaus respektablen Grofe avancieren konnte.

Nun gibt es spétestens seit den neunziger Jahren des
20. Jahrhunderts literaturtheoretische Entwiirfe, die
zumindest die neuere und neueste Literatur inhaltlich
und formal vornehmlich als Marki- und Marketingphé-
nomen behandeln. (Bolz 1998) Sieht man indes genau-
er hin, lassen sie sich freilich nicht auf das schwierige
Wechselspiel von Okonomie und Kunst ein, sondern
begniigen sich damit, die Vorzeichen einfach umzukeh-
ren: Auf die Marktverneinung herkommlicher Theorien
antworten sie nun mit einer emphatischen Marktbe-
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jahung. Den Akteuren des Literaturbetriebs empfehlen
sie, die Textproduktion, -distribution und -rezeption
ganz ohne schlechtes Gewissen an den Geselzen der
betriebs- und volks-, bzw. weltwirtschaftlichen Produk-
tion auszurichten, also die konsequente Vermarktung
des eigenen Selbst und der eigenen Produkte zu betrei-
ben. Solche Positionen, die nunmehr dhnlich unerbitt-
lich die Unterwerfung unter und die Anpassung an den
Markt predigen wie ihre Vorgdnger ihn demonstrativ
ignorierten oder lauthals dchteten, zeigen sich selbst
marktbestimmt: Sie reagieren — stark zeitverzogert —
auf Entwicklungen, von denen andere Kiinste 1dngst
erfasst und grundlegend verdndert worden sind. (Vogel
1990) So ist etwa die Geschichte des Films von Beginn
an von ihren Chronisten immer zusammen mit der Ent-
wicklung der nationalen und sehr schnell auch der
internationalen Mérkte reflektiert worden. Und aller-
spatestens seit den sechziger Jahren orientieren sich
auch Bildende Kiinste und Musik offen, wenngleich nur
selten unkritisch, an Méarkten, Moden und Marketing-
strategien — sowohl in der Produktion als auch in
Rezeption und Kritik. (Danto 1991) Das hat denn dort
auch ldngst dazu gefiihrt, dass das Immer-auch-schon-
Ware-Sein der Werke inhaltlich und formal auf duBerst
komplexe Weise reflektiert, ironisiert, gebrochen,
angenommen und zugleich abgelehnt werden konnte.

Eingedenk all dessen haben wir inzwischen davon aus-
zugehen, dass die scheinbar gradlinigen Fronten von
Kunst und Markt tatsachlich langst zersplittert und ver-
wischt sind. Diese Entwicklung verdichtete sich vor
allem seit den achtziger Jahren zu einer allgemeineren
Tendenz der Okonomisierung von Kultur, die nicht zufal-
lig mit dem einhergeht, was wir — angelehnt an Boris
Groys (1992) — Kultifizierung von Okonomie nennen.
Okonomisierung der Kultur und Kultitizierung der Oko-
nomie heiBt: Es ldsst sich eine zunehmende Auflosung
der Gegeniibersetzung der Bereiche >Kunst/Kultur< und
>Markt« beobachten. Mehr noch dient das eine mittler-
weile zur Aufwertung und Besonderung des je anderen.
>Kunst und Kultur< wird zum Mittel allgemeinwirtschafl-
licher Produktivitatssteigerung — etwa in Konzepten von
Corporate Identity. Umgekehrt geben sich Marketing,
Management, Werbung und Design selbst zunehmend
als essenzielle Bestandteile von Kultur aus. Auf diese
Weise tauschen und erweitern die Akteure der jeweili-
gen Bereiche — Designer, Werbe-Experten, Marktfor-
scher, Trendforscher, Manager, Kiinstler, Kritiker — die
Bilder, die sie sich von sich selber und von den anderen
machen und von denen sie glauben, dass sie andere
sich von ihnen und von sich selbst machen. Der Mana-
ger wird da — auch im Bereich des Literarischen —
schon mal zum Kiinstler erklart, der Kinstler zum
Manager. So hat z. B. Ingold (1989) an der Figur des

GroBkaufmanns und GroBschriftstellers Arnheim aus
Robert Musils Mann ohne Eigenschaften demonstriert,
dass und wie Okonomisches in die Kunst Einzug halt.
Umgekehrt hat der Organisationswissenschaftler Dirk
Baecker (1994) im Blick auf Italo Calvino festgestellt:
»Management ist die Fortsetzung der Literatur mit
anderen Mitteln.« Autorschaft wird literaturwissen-
schaftlich unter der Frage behandelt, wie sie als Label
fungiert (Niefanger in Detering 2002), und Manage-
mentratgeber bedienen sich immer haufiger der Litera-
tur, um ihre Strategeme zu entwickeln und vorzuschla-
gen. (Varanini 2001) Und schlieBlich kann man gerade
an der allerjiingsten Literatur erkennen, wie sie teils
spielerisch-ironisch, teils ernsthaft-kritisch selbst das
Verhéltnis von Literatur zu Markt, Management und
Marketing dsthetisch reflektiert.

Dass der Bereich der Literatur und der Literaturwis-
senschafl so spét von solchen Entwicklungen erfasst
worden ist, hat vor allem damit zu tun, dass die Ein-
nahme- und Wertsteigerungsmoglichkeiten im Bereich
Film, Bildende Kunst und Musik seit den sechziger Jah-
ren enorm gewachsen und dabei die traditionellen Ori-
entierungsmuster komplett tiberholt worden sind. Ver-
glichen damit kam der Literatur, mit der ohnehin nicht
nennenswert Geld zu verdienen war, nun erst recht ein
AuBenseiterstatus zu. Und der wurde als solcher posi-
Liv besetzt und gepflegt. Mehr noch: Dieser AuBensei-
terstatus diente zur besonderen Selbstauszeichnung.
Da »alle untreu wurden<, wankte einzig die Literatur
nicht. So inszenierte sich der Literaturbetrieb noch
einmal im Gewand der klassischen literarischen
Offentlichkeit als das wahre Zentrum gesamtgesell-
schaftlicher Selbstreflexion — gerade weil er offenbar
von der zunehmenden Okonomisierung der Kultur ver-
schont geblieben war und man einstweilen von ihm kei-
nen Beitrag zur Kultifizierung der Okonomie erwartete.

Wenn in den neunziger Jahren erstmals explizit markt-
orientierte Theorien von Literatur angeboten wurden,
dann ist das ein deutliches Signal dafiir, dass sich der
AuBenseiterstatus der literarischen Offentlichkeit und
dieses AuBenseitertum als Zentrum gesellschaftlicher
Selbstreflexion kaum noch {iberzeugend vermitteln
lieBen. Sie wurden im Grunde nicht einmal mehr als
Fiktion entlarvt, sondern schlicht ignoriert. Das hat
mehrere Griinde:

® Konnte sich die Literatur in Bezug auf das Fernse-
hen noch auf ihren AuBenseiterstatus berufen (Schole-
mann et al 1997), so wurde sie durch Personal Com-
puter und Computervernetzung nunmehr mit einem
neuen Medienverbund konfrontiert. Der stellte mittels
der Elektrifizierung von Sprache sowohl die Schrift-

Abb. 2

Der Autor und sein Image:
Im Mérz 1928 liel sich Ber-
tolt Brecht von einem Augs-
burger Fotografen als Dan-
dy-Prolet mit Zigarre und
schwarzem Ledermantel
ablichten.

(Abdruck mit freundlicher
Genehmigung des Miinchner
Stadtmuseums)
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Abb. 3

Der Autor und sein Marke-
tinginstrument: Im Jahr
2002 verdttentlichte Falko
Hennig den Roman »Traban-
ten« im Piper Verlag. Eines
der Titel spendenden Fahr-
zeuge lieB er Ende des Jah-
res zu einem mobilen Wer-
bemittel umristen.

AbD. 4

Das Event dominiert in der
Literaturférderung: Das
jedenfalls ergab eine Umfra-
ge im Rahmen unseres Pro-
jekts unter 43 deutschen
Kulturstiftungen im Jahre
2001 auf die Frage »Welcher
Art ist Ihre Literaturforde-
rung?«.

(Gratik: © Sonja Vandenrath)

lichkeit als auch die damit verbundene Reflexionsform
durch Globalisierung und Multimedialisierung grund-
satzlich in Frage. Hineingerissen in eine mit ganz neu-
er Vehemenz geflihrte Debatte iiber das vermeintliche
Ende der so genannten »Gutenberg-Galaxis«, musste
die eigene gesellschaftliche Stellung und Aufgabe neu
iberdacht und definiert werden (Heim 1987, Birkerts
1997, Matejowski / Kittler 1996).

® 7udem ist eine neue Generation von Autoren, Kriti-
kern und Wissenschaftlern nachgewachsen, die einer
Mediengeneration angehoren, die mit Radio, Platten-
spieler und Fernsehen grof geworden ist, fiir die das
Buch als Kulturgut von Beginn an in der Medienkon-
kurrenz gestanden hat — und die darum auch die Posi-
tion und Funktion von Literatur unbelasteter von den
tradierten Anspriichen wahrnimmt und definiert.

® Nachgewachsen sind inzwischen auch explizit kon-
sumgewdhnte und -trainierte Generationen, die sich in
der Uniiberschaubarkeit der Mérkte mit Hilfe von Mar-
ken zu orientieren pflegen und die Produkte zur Steige-
rung des Selbst-Erlebens in ihren Life-Style integrieren.
® Der einsame Leser mit dem Buch ist — wenn er es
je anders als in der normativen Vorstellung war —
nicht mehr die vorherrschende Figur der Rezeption.
Vielmehr gesellen sich zu der stillen Lektiire andere,
zumeist eben geselligere Rezeptionsformen von Litera-
tur, die sich mit Festivals, Salons, SlamPoetry und
Vorlesebiihnen viel starker am Ereignischarakter bzw.
der Eventkultur orientieren.

® [is haben sich neue Medien mit neuen Interaktions-
moglichkeiten etabliert, die nicht zuletzt auch neue
Maoglichkeiten fiir Autoren und Verlage erdffnen, Lite-
ratur zu produzieren, zu vermarkten und zu vertrei-
ben: Ein Buch kommt immer seltener allein und immer
Ofter im Verbund mit einer Lesereise, einer Website,
einem Film und dhnlichem daher.

® Verlagskonzentrationen haben zu einer verstarkien
Konkurrenz auf dem Buchmarkt gefiihrt. Diese Konkur-
renz wird im Zeichen der Konzernarrondierungen noch

starker werden. Im Zuge der internationalen Konzernie-
rung setzen sich daher auch auf dem belletristischen
Buchmarkt immer deutlicher rentabilitdtsorientierte
Produktions-, Management- und Marketingstrategien
durch, wie sie in anderen Wirtschaftszweigen langst an
der Tagesordnung sind. So kann man z. B. die inzwi-
schen auch hierzulande fest etablierte Institution der
Literaturagentur durchaus als eine Form des Outsour-
cing betrachten. Mit ihr hat sich eine Instanz zwischen
Autor und Verlag geschoben, die einerseits — etwa iiber
eine erhebliche Steigerung der Honorare und Vor-
schiisse — zu einer Starkung des dkonomischen Selbst-
bewuBtseins gerade jiingerer Autoren beigetragen hat,
andererseits selbst stdrker marktbeobachtend auf
Trends und Themensetzungen einzuwirken sucht.

All das zusammen fiihrt dazu, dass man sich innerhalb
des literarischen Feldes einerseits starker auf das
besinnt, was das angestammte Medium Buch besser als
alle anderen zu leisten in der Lage ist, andererseits sich
aber intensiv an den Moglichkeiten der anderen Medien
orientiert, um das Spektrum der eigenen Ausdrucks-
moglichkeiten optimal zu erweitern. Literatur, die damit
vorausgegangene kEntwicklungen in anderen Bereichen
der Kunst- und Kulturwaren-Produktion nachholt, orien-
tiert sich in einer Zeit, in der ihre traditionellen Legiti-
mationsmuster verblasst sind, nachdriicklicher und
offensiver an Strategien, die im Bereich des Markts und
des Marketings erarbeitet werden.

b bk e
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H

Seit November 2001 besteht die Aufgabe unseres von
der DFG geforderten Projekts »Verdnderungen von
Literatur und Literaturmarkt in einer zunehmend
durch Marketing bestimmten Kultur« darin, diese Ten-
denzen der Okonomisierung der Kultur und der Kultifi-
zierung der Okonomie im Bereich der Literatur genau-
er zu bestimmen, um den Fiktionen auf die Spur zu
kommen, die mit der Literatur und rund um die Litera-
tur fiir die Literatur entworfen werden, und zugleich
die Produktionsbedingungen fiir diese Fiktionen her-
auszuarbeiten. Da wir davon ausgehen, dass es sich
hierbei um Tendenzen handelt, die seit dem 18. Jahr-
hundert nachzuweisen sind und die zu Beginn des 21.
Jahrhunderts deutlicher als je zuvor die Selbstreflexion
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und die Orientierung der Literatur und des Literatur-
betriebs bestimmen, wird sie das Projekt unter Riick-
ariff auf historisches Wissen analysieren. Dabei gilt es,
Forschungsdesiderate in einer Weise aufzuarbeiten,
die keine der beiden »Fiihrungsgrofen« — Literatur und
Markt — ddmonisiert oder idealisiert, sondern ihr
wechselseitiges Beobachten und Beschreiben und
damit ihr spannungsreiches Verhalinis niichterner und
damit auch genauer in den Blick nimmt. Denn symboli-
sche Umschuldungsprozesse, welche die Kunst ent-
lasten, indem sie die Okonomie verschulden — oder
umgekehrt, beeintrdchtigen eher die Selbstbeobach-
tung des literarischen Systems. Ein interdisziplinrer
Ansalz kann hier zur Entspannung beitragen.

Auf dieser Basis untersuchen wir aus literarhistori-
scher Perspektive, wie Wirkungen in der gegenwérti-
gen Praxis erzeugl werden — und zwar sowohl im
Bereich der Produktion, Distribution und Rezeption
von Literatur als auch im Bereich der Werbung, des
Managements und des Marketings. In einem weiteren
Schritt kann dann tiberlegt werden, inwieweit ein lite-
ratur- und kulturwissenschaftliches Studium um die
Vermittlung von Kompetenzen aus dem Bereich Litera-
turmarketing, -management etc. erweitert werden
muss, um Techniken und Wissensressourcen, die fiir
die Absolventen notwendig sind, um nicht nur die Lite-
ratur angemessen verstehen, sondern damit auch auf
dem Arbeitsmarkt bestehen zu kdnnen.

Vor diesem theoretischen Hintergrund und an diese
Uberlegungen anschlieBend, gliedert sich unser For-
schungsprojekt in die folgenden Arbeitsbereiche bzw.
Teilprojekte, in denen je exemplarisch das Verhéltnis
von Literatur und Markt / Marketing untersucht wird:
1. Literatur und Werbung in der Moderne

2. Plagiats- und Falschungsdiskussionen

3. »Wiederkehr des Erzéhlens«

4. Literatur in der Eventkultur

5. Forderung und Sponsoring zeitgendossischer Literatur.

S0 ldsst sich etwa am Beispiel der im Verlauf des 19.
Jahrhunderts auch in Deutschland massiv einsetzenden
>Reklame« zeigen, dass und wie Werbung nicht nur
Bediirfnisse stimuliert, sondern selbst einem virulenten
Bedarf entspringt. SchlieBlich verdankt sie sich u.a. der
Tatsache, dass sich Kaufer und Verkdufer bzw. Herstel-
ler durch anonyme und massenhafte Herstellung von
Waren nicht mehr personlich kennen. Werbung kompen-
siert genau diesen Tatbestand durch eine mediale Perso-
nalisierung der Produkte. Weil man von Produkten, Pro-
duzenten und Produktion immer weniger weiB, gibt es
das Bediirfnis nach einer anderen Art des Wissens. Die-
se andere Art des Wissens heiBt: Werbung. Sie ist Kom-

pensation von Nicht-Wissen und Nicht-Kennen. Syste-
misch gesehen ist Werbung damit die Delegation von
Problemen in einer Welt, die sich nicht mehr von selbst
oder qua einer gottlichen Autoritat versteht. Und darin
zumindest korrespondiert sie einer Literatur, die mo-
dern genannt werden kann: Auch sie reduziert Kontin-
genz, indem sie das Nicht-mehr-Selbstversténdliche,
mitunter auch das Unverstindliche zur Asthetik erhebt.
Lésst sich Literatur damit — so vorldufig wie zugespitzt
formuliert — selbst auch als Reklame fiir die Zumutungen
und Schwierigkeiten der Moderne beschreiben? Zumin-
dest sind Literatur und Werbung intensiver miteinander
verflochten, als gemeinhin vermutet. Das jedenfalls hat
die bisherige Sichtung der reichlich vorhandenen, aber
bisher kaum aufgearbeiteten Reflexionen der literari-
schen Intelligenz in den ersten Jahrzehnten des 20.
Jahrhunderts zu diesem Thema bereits gezeigt.

Uber solche, hier lediglich skizzierbare Forschungs-
ansdtze hinaus haben wir erste Ergebnisse unseres
Projekts — vom notwendigen Phantasma des guten und
damit bleibenden Buches tber die neue Lust am
Kanon und die Inszenierung von Autorschaft im Fern-
sehen bis zu Lesungen als Events unter dem Dach von
Literaturfestivals und -hdusern — jiingst in einem
Sammelband publiziert. (Schiitz / Wegmann 2002)
AuBerdem fiihren wir — gewissermaben als offentliche
Expertenbefragung — noch bis einschlieBlich April
2003 eine Veranstaltungsreihe in Kooperation mit dem
Literarischen Colloquium Berlin durch, die einmal im
Monat die diversen Akteure des literarischen Feldes —
Verlagsleute, Literaturkritiker, Autoren, Marketingex-
perten, Eventorganisatoren, Sponsoren und Wissen-
schaftler —, die erstaunlich oft nichts oder wenig von-
einander wissen, miteinander ins Gesprach bringt.

All das ldsst erahnen, wie gerade die niichtern-reflek-
tierte Analyse des Markts und die Beobachtung der in

Abb. 5

Hans Dieter Kiigler: Marken
und Medien; Materialcolla-
ge, 120x120 cm.

(Quelle: Giesen-Foto)
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puncto Aufmerksamkeit konkurrierenden anderen
Medien und Kiinsten die Literatur dazu bringen kann,
sich eben nicht von sich selbst zu entfernen, sondern
sich im Gegenteil auf ihr Eigenes, im Jargon der Wirt-
schaft: auf ihr »Kerngeschéft« zu besinnen und dies
zumindest ndherungsweise zu bestimmen: Das ist ihre
Literarizitdt im Spannungsfeld von anspruchsvoller
Unterhaltung, dsthetischer Zeitgenossenschaft, forma-
len Experimenten und den Tag iiberdauernden Texten
— die sich in diesem Feld und auch nur in seinen Span-
nungen erhalten wird.
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